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RESUMEN EJECUTIVO  
La ciudad de Arequipa ha logrado un crecimiento comercial importante en los últimos 3 años 
debido a la aparición y proliferación de los centros comerciales los cuales han permitido que 
varios negocios locales se desarrollen en este nuevo canal de distribución. El plan de 
marketing detallado a continuación propone una serie de acciones que permitirá que una 
empresa local como Presto se desarrolle y destaque en el sector retail.   
La información sobre la cual se desarrolló esta tesis está apoyada en casos de éxito de 
empresas en el sector retail y sobre todo en recomendaciones brindadas por los especialistas 
en este canal de distribución y los mismos consumidores a través de entrevistas, encuestas y 
focus group realizados.     
De acuerdo a los resultados encontrados Presto tiene más posibilidades de éxito si se 
desarrolla en un centro comercial como Mall Aventura Plaza, el cual se dirige al mismo 
público objetivo y tiene una oferta escasa de este tipo de comida.  Por otro lado, el público 
arequipeño opina que es necesario que Presto mejore dos aspectos básicos para poder 
convertirse en la primera opción de compra: precio y promociones y rapidez.   
El 55% del público investigado está de acuerdo con que Presto tiene los mejores precios del 
mercado, sin embargo, se ha podido identificar que esto no es debidamente comunicado 
perdiendo por lo tanto un gran potencial de ventas.    
Por lo tanto, se ha desarrollado un plan de marketing que considera la mejora de estas 
variables, así como una comunicación agresiva que nos permita llegar a todo el público tanto 
asistente al centro comercial como de la zona de influencia. Ejecutando estas acciones es 
posible que Presto recupere la inversión de ingresar en el Mall Aventura Plaza en un periodo 




The city of Arequipa has achieved significant business growth over the past 3 years due to 
the emergence and proliferation of shopping centers which have enabled several local 
businesses thrive in this new distribution channel. The detailed marketing plan then proposes 
a series of actions that will allow a local company as Presto to develop and excel in the retail 
sector.   
The information on which this thesis developed is supported by case studies of companies in 
the retail sector and especially in recommendations offered by specialists in this distribution 
channel and the same consumers through interviews, surveys and focus groups conducted.   
According to the results found Presto has more chance of success if it is developed in a mall 
like Aventura Mall Plaza, which is aimed at the same target audience and has a limited supply 
of this type of food. On the other hand the arequipeño public believes it is necessary to 
improve Presto two basic aspects to become the first option: price and promotions and 
quickly.   
55% of the investigated public agrees with that Presto has the best prices in the market 
however has been identified that this is not properly communicated thereby forfeiting a large 
sales potential.   
Therefore we have developed a marketing plan that considers the improvement of these 
variables as well as an aggressive communication that allows us to reach all the public both 
assistant to the mall and the area of influence. Executing these actions may recover the 
investment Presto entering the Mall Aventura Plaza within a maximum period of three years 
taking sales growth of more than NM% annually   
   
   
   
   
   
